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การซ้ือครีมทาผิวหน้าของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
Purchasing facial creams for working people in Bangkok 

กุลรัตน์   ดกโบราณ 
Kullarat   Dokboran 

 

บทคดัย่อ 
งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาการซ้ือครีมทาหนา้ของคนวยัท างานใน

กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือครีมทาหนา้ของคนวยัท างาน
ตอนกลางในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ประชาชนท่ีท างานอยูใ่นกรุงเทพมหาคร 400 คน 
โดยใชวิ้ธีการสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก วิเคราะห์สถิติพรรณนา ดว้ยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน สถิติอา้งอิง วิเคราะห์ดว้ย สถิติทดสอบแบบถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษา พบวา่ ใน
ภาพรวมคนใหค้วามส าคญักบัดา้นการส่งเสริมการขายมากท่ีสุดโดยมีค่าสัมประสิทธิมาตรฐาน ( ) 
เท่ากบั 0.434 และตามมาดว้ยบรรจุภณัฑโ์ดยมีค่าสัมประสิทธิมาตรฐาน ( ) เท่ากบั 0.319 และ
คุณภาพ ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธิมาตรฐาน ( ) เท่ากบั 0.191 ตามล าดบั ซ่ึงตวัแปรทั้ง 3 มีผลต่อความ
ตอ้งการซ้ือครีมทาหนา้ ในกรณีศึกษา คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ทีค่่า R2= 0.689 และในสว่นของตราสนิคา้ซึง่เป็นตวัแปรทีไ่มถ่อืวา่มผีลต่อการซือ้ครมี
ทาหน้า เนื่องจากมคี่าสมัประสทิธมิาตรฐาน ( )  เท่ากบั -0.036  
 

ค าส าคัญ  ครีมทาหนา้ คนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร  
 

ABSTRACT 

This research has the following objectives: To study the purchase of face cream of 
working people in Bangkok. And to study the factors affecting the demand for facial cream 
among middle-aged working people in Bangkok. The sample group consisted of 400 people 
working in Bangkok by using a convenient random sampling method. Descriptive statistical 
analysis by percentage, mean, standard deviation, reference statistics, analyzed by Statistical test 
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using multiple regression. The results of the study showed that, in general, people paid the most 
attention to sales promotion with a standard coefficient ( ) of 0.434 and followed by packaging 
with a standard coefficient ( ) of 0.319 and quality with a standard coefficient ( )of 0.191, 
respectively. All 3 variables affect the demand for face cream in a case study of working people in 
Bangkok. with statistical significance at the level of .05 at the value of R2= 0.689 and in the part 
of the brand, which is not considered a variable affecting the purchase of face cream because the 
standard coefficient ( ) is -0.036 
 
Keyword  Face cream, Working people in Bangkok 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของการวจิัย 

ในปัจจุบนัผูค้นมีการดูแลใส่ใจตวัเองมากข้ึน ทั้งการรับประทานอาหารเสริม การศลัยกรรม
เพื่อสร้างความประทบัใจต่อผูพ้บเจอ และอีกส่ิงท่ีเป็นท่ีนิยมคือการใชเ้คร่ืองส าอางคท์าผิวทั้ง
ผิวหนา้และผิวกาย เพื่อเป็นการตอบสนองต่อความงดงามบนท่ีก าลงัเป็นกระแสนิยม จึงเป็นท่ีมา
ของงานวิจยัน้ี เน่ืองจากปัจจุบนัมีการใชเ้คร่ืองส าอางคก์บัอยา่งแพร่หลายโดยจะหยบิยกมาเฉพาะ
ในส่วนของครีมทาหนา้เท่านั้น  

วยัท างานเป็นประชากรวยัท างานเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ของประเทศ มีบทบาทส าคญัใน
การขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ ซ่ึงก าลงัหลกัของการจบัจ่ายใชส้อยอยูท่ี่กลุ่มคนวยัท างานน้ี
เป็นหลกั โดยผูวิ้จยัไดเ้ลือกกลุ่มคนวยัท างานตอนกลาง มีอายรุะหวา่ง 30-44 ปี ท่ีท างานในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีประชากรทั้งหมด 14,515,002 คน โดยประชากรกลุ่มคนวยัท างานในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครมีจ านวนมากถึง 40,368,845 คน จากสถิติของกลุ่มคนวยัท างานทั้งหมดท่ีมีอาย ุ18-
59 ปี จึงเลือกศึกษาในกลุ่มตวัอยา่งประชากรในกลุ่มช่วงตอนกลางจากประชากรทั้งหมด 
(ฐานขอ้มูลกลางกรมอนามยั,2566) 

การเลือกซ้ือครีมทาหนา้ก็เป็นผลจากการกระตุน้ดว้ยกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีแบรนดสิ์นคา้มี
ออกมาเพื่อเพิ่มยอดขายใหก้บัแบรนดสิ์นคา้ หากแต่การเลือกซ้ือครีมทาหนา้นั้นจะมีปัจจยั
รายละเอียดในแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนัออกไป ดงันั้นผูวิ้จยัจึงตอ้งการท าการศึกษาวา่ปัจจยัอิสระ
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ทั้ง 4 อยา่งคือ บรรจุภณัฑ ์คุณภาพสินคา้ ตราสินคา้ การส่งเสริมการขาย จะมีผลต่อการซ้ือครีมทา
หนา้หรือไม่ เพื่อเป็นการน าขอ้มูลการศึกษาท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ต่อองคก์รธุรกิจท่ีเก่ียวกบั
เคร่ืองส าอางค ์
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือครีมทาหนา้ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือครีมทาหนา้ของคนวยัท างานตอนกลางใน

กรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ครีมทาหนา้ หมายถึง ครีมบ ารุงผิวหนา้ชนิดหรือประเภทใดก็ไดทุ้กชนิดหมายรวมถึง
ประเภทเซร่ัม หนา้ขาว ใหค้วามชุ่มช้ืน กระชบัรูขมุชน รักษาสิว ลดเลือนร้ิวรอย  ลดรอยแผลเป็น 
ลดเลือนฝ้ากระ และหรือประเภทอ่ืนๆนอกเหนือจากท่ีแบบสอบถามในงานวิจยัก าหนด เพื่อมาใช้
ทาผิวหนา้ในชีวิตประจ าวนั 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา คือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีเก่ียวขอ้ง กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือครีมทาหนา้ของผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มยอดขายใหก้บัธุรกิจและหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 

2. ขอบเขตดา้นพื้นท่ีและประชากร คือ คนวยัท างานตอนกลางอายรุะหวา่ง 30 – 44 ปี 
(ฐานขอ้มูลกลางกรมอนามยั,2566) ท่ีท างานในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย 

3. ขอบเขตระยะเวลาการศึกษา  เดือนมิถุนายน 2566 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
 1. สามารถน าไปปรับใชก้บัธุรกิจเคร่ืองส าอางคใ์นองคก์รธุรกิจโดยน าผลท่ีไดไ้ป
ประกอบการตดัสินใจด าเนินการท าสินคา้ท่ีตอบโจทยใ์หต้รงกบัผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
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 2. เพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์คุณภาพส าหรับการแกไ้ขและปรับปรุงคุณภาพของ
สินคา้ใหค้รอบคลุมและดียิง่ข้ึนส าหรับองคก์รธุรกิจเคร่ืองส าอางค ์
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับส่วนผสมทางการตลาด ตามแนวคิดของ Phillips Kotler and Gary 
Armstrong (2012) ไดอ้ธิบายวา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  หมายถึง องคป์ระกอบ
ของการด าเนินงานทางการตลาด ซ่ึงถือเป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีนกัการตลาดใชค้วบคุมทิศทางใน
การด าเนินธุรกิจ เพื่อเป็นการตอบสนองต่อความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย เป็นการกระตุน้กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความตอ้งการบริโภคผลิตภณัฑท่ี์ผลิตข้ึนมา 
ดงันั้น กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s of marketing) หมายถึง การสร้างขอ้เสนอขาย
ทางการตลาดบริการ (Service market offerings) ท่ีผูป้ระกอบการสร้างข้ึนเพื่อเช่ือมโยงถึงผูบ้ริโภค
โดยค านึงถึงความตอ้งการและความคาดหวงัท่ีได ้การใชบ้ริการและมีความพึงพอใจท่ีมากกวา่ความ
คาดหวงั องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมทางการตลาดและการส่ือสารทางการตลาด (Promotion & 
IMC) บุคลากรหรือพนกังาน (People) กระบวนการ (Process) และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical evidence) Lehmann and winter (2002) ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้ (Products) การบริการ 
(Services) หรือความคิด (Ideas) ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท่ีผูผ้ลิตขายหรือ
ใหเ้ช่าแก่ผูบ้ริโภคนั้นสร้างความพึงพอใจ หรือเกิดประโยชน์จากการใชสิ้นคา้หรือบริการ อาจเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์มีตวัตนหรือเป็นผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีตวัตนก็ได ้Robert F. Lauterborn (1990) ไดก้ล่าวถึง 
4C's จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการในดา้นต่างๆของผูบ้ริโภคได ้ท าใหลู้กคา้หรือผูบ้ริโภครู้สึก
คุม้ค่ากบัตน้ทุนท่ีเสียไป ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น เกิดความสะดวกและง่ายไม่
ซบัซอ้น การส่ือสารท่ีดี และน่าสนใจจะท าใหคุ้ณเขา้ถึงลูกคา้ไดง่้ายข้ึน เน้ือหาและความหมายท่ีดี
จะช่วยดึงดูดลูกคา้ใหเ้ห็นคุณค่าในตวัผลิตภณัฑ ์
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 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความรักในตราสินค้า ตามแนวความคิดของ Chenatony (2010) 
ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ ตราสินคา้เปรียบเสมือนเคร่ืองเช่ือมโยงคุณค่าทั้งหมดของผูท่ี้มีส่วนไดส่้วน
เสีย เพื่อสร้างประโยชน์จากผลตอบแทน ซ่ึงเป็นผลมาจากวิธีการท่ีองคก์รพยายามเพิ่มมูลค่าใหก้บัผู ้
ท่ีมีส่วนไดส่้วนส่วนเสีย ตราสินคา้เป็นกลุ่มของคุณค่า ทั้งในทางหนา้ท่ีและอารมณ์ท่ีสัญญาไว้
เก่ียวกบัการใหป้ระสบการณ์และความมีเอกลกัษณ์ McEwen (2005) ไดก้ล่าวไวว้า่ความผกูพนันั้น
เป็นประสบการณ์ในอารมณ์ท่ีแตกต่างกนัจากความพึงพอใจ และอาจเป็นส่ิงท่ีไม่ไดเ้กิดข้ึนง่ายๆ แต่
จ าเป็นตอ้งใชเ้วลาและการตอบสนองร่วมกนัของทั้ง 2 ฝ่าย ดว้ยความถ่ีการท ากิจกรรมร่วมกนั ซ่ึง
ก่อใหเ้กิดปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนัและจะกลายไปเป็นความเขา้ใจ เห็นใจ และอยากจะสนบัสนุน 
แมก้ระทัง่การปกป้องซ่ึงกนัและกนั การสร้างความผกูพนัระหวา่งตราสินคา้กบัลูกคา้นั้นตั้งอยูบ่น
พื้นฐาน 2 ส่วนดงัน้ี 1.)การสร้างความผกูพนับนพื้นฐานของการใชง้านผลิตภณัฑซ่ึ์งพื้นฐานในส่วน
น้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ระดบัไดแ้ก่ ระดบัท่ี 1 คือ เป็นตราสินคา้น่าเช่ือถือและรักษาสัญญา
(Confidence) และระดบัท่ี 2 คือเป็นตราสินคา้ท่ีใหเ้กียรติและช่วยแกปั้ญหาได ้(Integrity) 2.) การ
สร้างความผกูพนัตอ้งอยูบ่นพทน้ฐานทางอารมณ์ซ่ึงก็สามารถแบ่งออกไดอี้กเป็น 2 ระดบัคือ ระดบั
ความภูมิใจท่ีไดใ้ชต้ราสินคา้ (Pride) ซ่ึงเป็นระดบัท่ี 3 และความเสน่หาในตราสินคา้ (Passion) เป็น
ระดบัท่ี 4 หรือเป็นระดบัสูงสุดของการสร้างความผกูพนัระหวา่งตราสินคา้กบัลูกคา้ Aker (2014) 
ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ คือความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอและมีความต้งัใจ
ท่ีจะซ้ือซ ้าและสนบัสนุนตราสินคา้ท่ีพึงพอใจโดยจะใชสิ้นคา้นั้นอยา่งสม ่าเสมอในอนาคต เม่ือผูซ้ื้อ
พอใจในสินคา้ก็จะเกิดความจงรักภกัดีและเกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้าโดยพบวา่ตราสินคา้ท่ีมีครอง
ตลาดไดม้ากข้ึนจะเป็นส่วนเดียวกบักลุ่มของผูซ้ื้อท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลให้
บริษทัไดรั้บผลก าไรในระยะยาว 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ภาพที่ 1.  กรอบแนวคิดการวิจยั 
  ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม 

  
 
 
 

 
จากภาพท่ี 1 ตวัแปรตามท่ีใชใ้นการศึกษา คือ การซ้ือครีมทาหนา้ หมายถึง การซ้ือครีมบ ารุง

ผิวหนา้ชนิดหรือประเภทใดก็ไดม้าอยูใ่นการครอบครองเพื่อใชใ้นชีวิตประจ าวนั 
 

วิธีการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามเก่ียวกบัการซ้ือครีมทาผิวหนา้ของคนวยั

ท างานในกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าแบบสอบถาม เพื่อใช้
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งไดง่้าย และสร้างความ
สะดวกสบายใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถาม ช่วยลดระยะเวลา และประหยดัค่าใชจ่้าย
ในการเก็บขอ้มูล โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็นเน้ือหาทั้งหมด 3 ส่วน โดยส่วนท่ี 1) เป็นค าถาม
เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงมีทั้งค าถาม
ปลายปิดและปลายเปิด โดยปลายปิดนั้นมีค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) มากกวา่ 2 
ขอ้ ซ่ึงเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดหรือแบบเลือกตอบ (Check list) ส่วนท่ี 2) เป็นค าถาม
เก่ียวกบัตวัแปรทั้ง 5 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาการวิจยัไดแ้ก่ 2.1) บรรจุภณัฑ ์2.2) คุณภาพสินคา้ 
2.3) ตราสินคา้2.4) การส่งเสริมการขาย 2.5) การซ้ือครีมทาหนา้ ซ่ึงเป็นค าถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 10 ระดบั (Rating scale) ตามรูปแบบของ Like’s scale และส่วนท่ี 3) ขอ้เสนอแนะและ
ความคิดเห็นอ่ืนๆ ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามเพื่อใหข้อ้มูลเพิ่มเติมแก่ผูวิ้จยัเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษา 

1.บรรจุภณัฑ ์
2.คุณภาพ 
3.ตราสินคา้ 
4.การส่งเสริมการขาย 

 
การซ้ือครีมทาหนา้ 
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การวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใชก้ารวิเคราะห์เชิงเน้ือหา และวิเคราะห์เชิงพรรณนาดว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูปโดยใชค้่าสถิติ อธิบายผลการวิจยั ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (frequency) คา่ร้อยละ (percentage) 
ค่าเฉล่ีย (mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) T-Test และวิเคราะห์แบบพหุ
ถดถอย (Multiple Regression) และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 
ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณน าตวัแปรเขา้ระบบสมการ 
 

ข้อมูล 
การแสดงค่า 

B Std.  t Sig. 

ค่าคงท่ี 1.512 0.293  5.157 <.001 

1. บรรจุภณัฑ*์ 0.301 0.051 0.319 5.915 <.001 

2. คุณภาพ* 0.198 0.059 0.191 3.353 <.001 

3. ตราสินคา้ -0.038 0.063 -0.036 -0.599 0.55 

4. การส่งเสริมการขาย* 0.388 0.039 0.434 9.919 <.001 

 = 0.830 ; = 0.689, Adjusted R Square = 0.686 ; F = 216.883 ; p- value =  <0.001 

* อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
  
ท่ีมา : จากการวิเคราะห์ 
 
 
 
 
 
 



R 2R
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ผลการศึกษาและอภิปรายผล 
 กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริมการขายมาเป็นอนัดบัแรกก่อนท่ีจะนึกถึงบรรจุ
ภณัฑแ์ละคุณภาพตามล าดบัซ่ึงทั้ง 3 ปัจจยัมีอิทธิพล ต่อการซ้ือครีมทาหนา้ของคนท างานใน
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเป็นไปตาม สมมติฐานท่ีก าหนดไว ้โดย
มีค่า = 0.689 หมายความวา่ ปัจจยัทั้งท่ีมีผลต่อการซ้ือครีมทาหนา้นั้นมีทั้งหมด 3 ดา้น คือ บรรจุ
ภณัฑ ์คุณภาพ และการส่งเสริมการขาย ส่วนอีกดา้นหน่ึงคือตราสินคา้ไม่มีผลต่อการซ้ือครีมทาหนา้ 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยตวัแปรท่ีสามารถอธิบายการซ้ือครีมทาหนา้ของคนวยัท างานใน
กรุงเทพมหานคร ไดท่ี้ดีท่ีสุดซ่ึงมีผลทั้งหมด 3 ตวัแปร โดยจะเรียงตามล าดบัดงัต่อไปน้ี คือ 1) การ
สง่เสรมิการขาย มคี่าสมัประสทิธมิาตรฐาน ( ) เทา่กบั 0.434 2) บรรจุภณัฑ ์ซึง่มคี่าสมัประ
สทิธมิาตรฐาน ( )  เท่ากบั 0.319 3)คุณภาพ ซึ่งมคี่าสมัประสทิธมิาตรฐาน ( )  เท่ากบั 0.191 
และในสว่นของตราสนิคา้ซึง่เป็นตวัแปรทีไ่มถ่อืวา่มผีลต่อการซือ้ครมีทาหน้า เนื่องจากมคี่าสมั
ประสทิธมิาตรฐาน ( )  เท่ากบั -0.036 ในระดบันยัส าคญัที ่0.05 ทีค่่า R2= 0.689 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ปัจจยัประชากรศาสตร์ ควรน าขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะความชอบ มุมมอง และทศันคติของ
ผูใ้ชบ้ริการ มาท าการพฒันาและปรับปรุงเพื่อให้แต่ละแบรนดไ์ดน้ าขอ้มูลไปใชใ้นการพิจารณา
ประกอบการตดัสินใจ  

2. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการรักษามาตรฐานคุณภาพ 
การหานวตักรรมต่างๆ มาส่งเสริมการผลิตและบริการท่ีดียิง่ข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น คุณค่าตราสินคา้ ความคาดหวงัของผูใ้ชซ้ื้อ เพื่อใหท้ราบ
รายละเอียดเพิ่มเติมและไดผ้ลการวิจยัท่ีครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 

2. ท าศึกษาเชิงคุณภาพโดยท าการเจาะจงกลุ่มผูใ้ชซ้ื้อกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเพื่อใหท้ราบถึงขอ้มูล
ท่ีชดัเจนมากยิ่งข้ึน โดยท าการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งแคบลง อีกทั้งควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึกถึง
สาเหต ุ

2R



 


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3. ศึกษาเชิงการเปรียบเทียบในแต่ละแบรนดสิ์นคา้วา่ใชก้ลยทุธ์ใดเขา้มาท าการแข่งขนักนั
ในตลาดเคร่ืองส าอางค ์
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